





























































































































































































































































































































































S　24～29年 9 一 一一 一
1 d 31 2 一 一
30～34 12 一 一一 一 一
5 41 一 一 一
35～37 8 2 一1 2 3 2 71 2 2 1
38 5 6 1一 1 一 一 2一 1 一 1
39 1 8 144 3 一 3 13 一 一 一
40 2 4103 2 1 1 1　1 一 一 1
N　　　　A 3 一 2　1 1 2 一 1一 一 一 一

























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































メーカー名 大 田 三 中第塩工 佐全 三 ゼ そ口
野至 リ の
項　目 正 辺 共 外一 義ス 藤 宝 ア
他一
1）店の売上げが
減った 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一
2）そのメーカー










から差別され 一 一 一 一 一 一 一 一 一 一 ｝ 一 0
た
5）そ　の　他 6 一 1 一 一 一一
1
一 一 一 一
N　　　A 一 一 1 一 一 1 一 一 一 ｝ 一 一 1












































































































































































































































































































































































































































































































0 0 0　0 0
』
ノ 0 0 0
推奨行動率はかなり低い。こうした傾向は果
たして制度販売としての実際的効果といえる
かどうか疑問であろう。
　第12表は，制度販売を推進している各社を
羅列し，2社ずつの組合せ（すなわち競争関
係）をとって，それぞれの優劣を見たもので
ある。
　田辺製薬の他の生産者に対する競争関係を
見るには，左側の田辺製薬の欄を横に読む。
最初の欄は，大正製薬との競争関係を示し，
第3の欄は，三共との競争関係を示す。逆
に，大正製薬の田辺製薬に対する競争的地位
を見るには，左側の大正製薬という欄を横に
読み，上の田辺製薬という欄を下に読んで両
者の交点を見ればよい。
　田辺製薬のMSCと大正製薬の大正会の双
方に加盟している薬局は，サンプル中15店
（つまり分母の数字）あるが，そのうち，田
辺製薬に力を入れている薬局は4店あり，大
正製薬に力を入れているのは0店となる。
　また，田辺製薬のMSCと中外製薬ののSPS
双方に加盟している薬局はサンプル中13店あ
るが，このうち，田辺製薬に力を入れている
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薬局は3店，三共に力を入れている薬局は1
店である。第11表では，生産者名を横に見て
分子の諏の多いものほど，競争的地位が優れ
ている生産者ということになり，小売薬業の
モラールを高めることに成功していると言え
る。この点から言えば，田辺製薬の制度販売
（MSC）が最も成功的で，三共がこれに次い
でいる。
　大正製薬の場合は，制度販売では先発企業
であり，また，制度販売での売上げ高は最も
大きいのにもかかわらず，他の生産者との比
較で，薬局のモラールを十分に高め得ていな
い点は，前にも指摘した通り，爾後の流通政
策に織り込むべき事柄であろう。尤も，最大
の成功者であるため，薬局が「力を入れなく
ても売れる」関係上，’もっと下位の生産者に
「力を入れる」と回答する薬局が存在するこ
とも事実と思われる。田辺製薬と三共を除け
ば，佐藤製薬とエスエス製薬が良い結果を得
ており，中外製薬と第一製薬，塩野義製薬に
は今後の努力が必要であろう。
　⑦　特定メーカー製品の取扱い最大限度
　医薬品業界のチェーン化の困難さは，取扱
い商品の量，質，メーカーの多さにあるわけ
で，前述したチェーンへの帰属意識が最大限
に発揮されたといっても，薬局経営の立場か
ら，当然，取扱い量には限界があるはずであ
る。つまり，特定メーカーの製品だけを100％
扱うわけにはいかないのである。
　そこで，現在の薬局経営の立揚から，特定
メーカーの製品を最大限に取扱うとしたら，
どの程度かという質問についての回答が第13
表である。
　この結果，全体的には30％程度という回答
が36％，20％程度が18％となっており，平均
28．1％，つまり30％前後程度が1社の取扱い
最大限度であるとしている。したがって，特
定メーカーのロイヤリティーを高くしても，
実際の売上げ貢献は30％であり，逆に30％の
小売業者の経営意識に関する実証的研究（田島）
第13表　取扱い最大限度
全体
加盟チェー
唐Qつ以下
加盟チェー
唐Rつ以上
π　％ 大困NA大 小NA
1）10％　 612
2）15％　　3　6
3）20タ6　918
4）25％　　1　2
5）　　30％　　　　18　　36
6）40％　　5　1
7）50％　　3　6
8）60％　　2　4
N　A　　　3　6
2
0
2
0
5
0
1
0
0
合計　50110010
3
2
2
0
3
2
1
0
0
0
0
2
0
5
2
1
0
0
0
0
0
1
5
0
0
1
1
13　　8　10
0
1
2
0
0
0
0
1
2
1
0
1
0
0
1
0
0
0
第14表　集中による長所
長　所　の　理　由 頻数　％
メーカーの人的・物的サービスが良
くなる
メーカーの金銭的サービスが良くな
る
事務処理（仕入面，販売面）の簡素
化
販売増加
　　合　　　　　　　　　計
12
11
12
6
41
29．
26．
29．
14．
100．
第15表　集中による短所
3　　6
平均
28．1 …1…
@　27．1
34，023．3
@　29、7
大＝年商800万以上
小昌年商800万未満
短所　の　理　由 瑚％
品目が少なくなることに関する回答
マージンに関する回答
仕入れに関する回答
経営の立場に関する回答
　　合　　　　　　　計
如
2
3
5
5
0
80．0
　4．0
　6．　0
10．0
100．0
売上げシェアを1小売店で確保できたとすれ
ば，そのメーカーのチェーン政策は，十分に
効果をあげえたということの目安になると考
えて差支えなかろう。
　また，大型店，小型店では，大型店での1
メーカー集中度が高く，加盟チェーン2つ以
下の店よりは，加盟チェーン3つ以上の方で
高い数宇が出ている。これは大型店の方がチ
ェーン帰属意識が高く，また多くのチェーン
に入っていることが，必ずしもロイヤリティ
ーが低いということがいえないと見ることも
できる。
　⑧　特定メーカーだけを主力に扱うこと
　　　による長所と短所
　前述の特定メーカーの取扱い限度は平均3C
％前後と考える薬局側には，それだけの十分
な根拠があるはずである。たしかに系列化さ
れることによるメリットも，いくつかの面で
考えられるわけだが，むしろ，完全系列には
なり切れない基本的な問題が現存するからで
ある。
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　第14表に見られるとおり，特定メーカーに
扱いを集中する場合，小売薬業の受けるメリ
ットとしては，人的・物的・金銭的サービス
が良くなることを第1に挙げ，生産者による
各種サービスへの期待が大きいことを物語っ
ている。これは，別の角度から眺めれば，小
売業者の販売集中を求める生産者の行動が，
多額の販売経費を伴うこと，また，特定生産
者に対し扱いを集中した小売業者が，生産者
への経済的・心理的依存を高めること等を物
語り，排他的流通政策が逢着せざるを得ない
限界点を示唆している。他方，販売増加への
期待感が低いことも暗示的である。
　第15表では，消費者が広v・選択対象（wide
variety　of　choice）を求めたがることを背景
にして，小売業者が取扱い品目数を減らすこ
とに，大きな危惧を抱いている事実が読みと
れる。また，経営の独立性が損なわれることへ
の危惧も強く，特定生産者への集中がこの業
界の小売業者にとって現実的でないこと，し
たがって，多数チェーンへの重複参加がある
程度止むをえない事実を示している。（未完）
